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Siempre debemos mantener dentro de nosotros, la posibilidad de cambios: nunca 
debemos ser prisioneros del pasado.  
NATHANIEL BRAUDEN 
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Es frecuente que a la aparición de nuevas técnicas o estrategias, la difusión 
se haga a través de medios especializados, que circulan casi exclusivamente a 
empresas grandes y globales o a nivel de los mandos superiores de la empresa.  
Las pequeñas empresas, carecen por lo general de tiempo y oportunidad de 
hacerse de tales medios y les llega la información a través de actividades 
coloquiales, no siempre exactas ni completas. Otras veces, la llegada de la 
información de esos procesos novedosos, es a través de una sofisticada 
explicación técnica, no siempre comprensible, o mediante exposición, hecha por 
ejecutivos en funciones. Todo esto, da lugar a tergiversaciones de los conceptos y 
su aplicación práctica. 
Este estudio de investigación, va dirigido a la pequeña empresa cereal Doña 
Zeneyda, a los mandos medios e inferiores de la misma, en un intento de aclarar y 
puntualizar sistematizando, lo que al concepto del Trade Marketing, se refiere. 
Después de años de competencia para ver quien dominaba a quien, proveedores 
y clientes se convencieron de que para alcanzar sus respectivos objetivos, 
requieren de una actitud de colaboración en lugar de la tradicional de oposición.   
Trade Marketing es un proceso de gestión para desarrollar e implementar planes 
del proveedor y el cliente, en beneficio mutuo que redunden al final en un 
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beneficio del consumidor y la marca. Nace de una alianza estratégica con el fin de 
incentivar la demanda final.  
Trade Marketing  trata de una herramienta esencial en un entorno altamente 
competitivo, como lo es: la concentración de la distribución, el incremento del gran 
consumo, la competencia entre canales, la infidelidad del consumidor, al estar 
cambiando constantemente sus gustos y preferencias, además de manejar 
información de los productos; es decir, un consumidor mas informado respecto a 
la opción de compra.  
La aparición del concepto, en forma casi simultánea en los Estos Unidos y Europa, 
ha dado lugar a diferentes definiciones. Unos consideran “que sirve para 
optimizar la clásica actividad de marketing del proveedor en la búsqueda 
conjunta de un mayor y mejor intercambio con los distribuidores a fin de 
lograr un beneficio suplementario”1. 
Otros lo ven dando mayor énfasis al papel del proveedor, “considerando al 
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 En tanto otros lo consideran como “operaciones comerciales compartidas 
entre proveedores y distribuidores”3   
 
En los Estados Unidos pese a ser de su creación, el concepto no ha evolucionado 
con la rapidez que hubiera podido desearse.  En nuestros países por nuestras 
raíces hispanas, los cambios se aceptan lentamente, por suspicacias, temores y 
desconfianzas; pero fundamentalmente al poco conocimiento y manejo del término 
de Trade Marketing. 
En Nicaragua, una de las compañías que inicia el concepto es BAT (British 
American Tobacco) en 1990, cuando identificó una oportunidad de mantener y 
desarrollar su ventaja competitiva a través del desarrollo de una estrategia de 
Trade Marketing. 
Al analizar la empresa  cereales Doña Zeneyda se reconoce que sus principales 
limitantes son el desarrollo de ventajas competitivas, para que estas pequeñas 
empresas sean competitivas tiene que seguir el ejemplo de las grandes 
compañías como es el caso de BAT. 
Desde que las empresas comienzan a desarrollarse es importante la comprensión 
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departamento, y más cuando los principales problemas se dan por la falta de 
conocimiento para dar a conocer su producto, en el mercado nacional.  
La falta de estrategias de publicidad  hace que la rotación de inventario sea cada 
vez más lenta  por lo cual se hace necesario implementar un departamento de 
Trade Marketing para poder incrementar las ventas, desarrollar las marcas, 
mejorar relación con los clientes, alcanzar a los consumidores objetivos y por lo 
tanto lograr una ventaja competitiva. 
Ya son muchos los clientes detallistas, así como los productores-proveedores que 
han iniciado la transformación de sus estructuras, para dar lugar a los nuevos 
conceptos y tendencias, ya que el éxito de la colaboración requiere de una 
adaptación cultural y organizativa en la estructura de ambas partes.  
La rentabilidad del distribuidor, ya no se mide respecto a un satisfactor o una 
sección del establecimiento, sino a la categoría de productos. Cada vez será 
mayor la necesidad de implementación de un departamento de Trade Maketing en 
las empresas y entre más rápido se haga más beneficioso será para desarrollar y 
alcanzar su ventaja competitiva. 
Contratar y desarrollar al mejor personal de Trade Marketing, será la piedra 
fundamental para construir el éxito del mismo. Se necesita el compromiso 
coordinado y toda la energía de las empresas para que esta función clave se 
pueda desempeñar. 
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Este estudio de investigación propone una ayuda que provee aprendizajes clave 
sobre el término y, un núcleo esencial de conocimiento y habilidades, necesarias 
para implementar Trade Marketing en forma exitosa y consistente. Este trabajo ha 
sido diseñado para brindar oportunidades para poder aplicar este núcleo de 
conocimientos y habilidades dentro del contexto de un mercado local, y el 
reconocimiento del ambiente social y económico único que  presenta en este caso 
específico el mercado de cereales por medio de la empresa Cereales Doña 
Zeneyda. 
Cereales Doña Zeneyda, surge en el año 2005. Esta micro empresa, dedicada a 
la producción de cereales, se encuentra ubicada en Ciudad Sandino en la zona 2, 
casa G # 25. La visión de sus propietarios los ha impulsado a mejorar y aumentar 
la calidad de los cereales producidos para convertirse en un futuro en mediana y/o 
gran empresa. 
Se están implementando mejoras en sus productos y realización de un plan de 
mercadeo para incrementar sus ventas y por ende aumentar sus utilidades e 
impulsar la generación de empleo en la comunidad.  
"Somos parte de la vida de los nicaragüenses" 
Cereales Doña Zeneyda, es una pequeña empresa especializada en la 
elaboración y comercialización de diferentes tipos de cereales.  
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Consolidarnos en el mercado como empresa líder  especializada en la producción 
y comercialización de cereales (Policereal, Cereal de Soya, pinolillo, Pinol, Semilla 
de jícaro y otros productos)  impulsando la tradición familiar  y siendo también 
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A. Objetivo General 
Determinar las causas que limitan el desarrollo de un modelo organizativo de 
Trade marketing en la empresa “Cereales Doña Zeneyda”, con el propósito de 
plantear opciones para superarla. 
B. Objetivos Específicos 
1. Detectar y señalar si las deficiencias en el desarrollo de un 
modelo organizativo de Trade marketing para la empresa “Cereales 
Doña Zeneyda” se encuentran en la falta de conocimiento, cultura o 
recursos. 
2. Estudiar los enlaces interdepartamentales más relevantes de 
la empresa “Cereales Doña Zeneyda” dentro del proceso de 
marketing, con el fin de determinar si se está desarrollando la 
función de Trade marketing para los productos cereales. 
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3. Identificar el  nivel de relevancia de la función de Trade 
marketing para cereales Doña Zeneyda. 
4. Determinar la viabilidad del desarrollo de un modelo 
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III. Marco Teórico Conceptual 
En este capítulo se exponen una serie de elementos teóricos conceptuales que 
sirven de marco de referencia al presente estudio de investigación, orientado a la 
configuración de un modelo organizativo de un departamento de Trade marketing 
en las empresas distribuidoras de cereales en Nicaragua. La conceptualización de 
algunos elementos relativos al tema, sin duda es de mucha importancia por cuanto 
ayuda a la realización de un mejor análisis del fenómeno a ser estudiado así como 
el logro de los objetivos planteados. 
A. Trade Marketing 
El concepto de Trade marketing no es nuevo, empresas de otros mercados lo han 
venido aplicando desde épocas pasadas, sin embargo en nuestro medio este 
concepto es poco conocido pero más aun su aplicación a sido relativamente baja 
especialmente por la falta de una base conceptual solida y de una experiencia de 
campo conocida. 
La creciente complejidad, satisfacción y necesidades de los clientes nos plantean 
el reto de la aplicación de una estrategia que responda de manera integral a las 
necesidades. Es por ello que Trade Marketing es una herramienta fundamental 
para responder a las necesidades y requerimiento de estos clientes, de manera 
que viabilice la ventaja competitiva de las marcas dentro de los puntos 
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dvenexpresando de manera consistente y  efectiva el mundo de las marca en el 
punto de venta.  
Entonces Trade Marketing se constituye además en una herramienta fundamental 
para alcanzar a los consumidores objetivos con el apoyo del comercio. 
La función básica de quien asume la posición de Trade Marketing es la de 
contribuir al mejoramiento de la performance comercial de la organización, 
desarrollando e implementando planes para los diferentes canales de distribución, 
que permitan alcanzar los objetivos de mercado, marca y volumen fijados para 
cada uno.  
Si aceptamos que un negocio es hoy un lugar no sólo de abastecimiento sino 
también de recreación, satisfacción y placer, la función del Trade Marketing debe 
incluir todo aquello que le permita hacer en el espacio disponible una atractiva 
fiesta para los sentidos.  
Por eso es tan importante integrar la promoción, el merchandising, la reposición y 
demás actividades competitivas al trabajo del Trade Marketing en el punto de 
venta. 
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1. Origen de Trade Marketing 
El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente joven, nacido de la 
práctica empresarial reciente –años ochenta–, cuyo origen sitúan algunos autores 
como Santesmases4 que dice que Trade Marketing nace: 
”En la compañía multinacional norteamericana Colgate-Palmolive, que acuñó 
este término para referirse a la integración de las funciones de sus 
departamentos de Marketing y Ventas dirigida a estrechar las relaciones con 
sus distribuidores”. 
Por el contrario, otros autores (entre los que destaca Liria5, 2001) refieren el 
origen del Trade Marketing a: 
…Una alianza estratégica de colaboración iniciada en Estados Unidos por 
Procter & Gamble y Wal Mart, con el objetivo básico de reducir el stock y 
rebajar costes mediante la utilización de promociones conjuntas, marcas 
líderes –que proporcionan rotación– y acciones de marketing a nivel tienda. 
El origen del Trade Marketing, según diversas fuentes, está en compañías 
norteamericanas como Colgate Palmolive, Procter and Gamble y Wal-Mart que 
crearon este término para referirse a la integración de las funciones de los 
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distribuidores. Supone para el fabricante ver al distribuidor como un cliente, mas 
que como canal de distribución, por lo que el Trade Marketing estaría orientado a 
satisfacer al consumidor a través de la integración de las actividades de marketing 
del fabricante con las del distribuidor, pensando conjuntamente en las 
necesidades del desarrollo del mercado.  
2. Definición de Trade Marketing 
Son muchas las definiciones que se manejan respecto a  Trade Marketing 
entre ellas tenemos las siguientes: 
Lic. Gustavo Cepeda, define Trade Marketing como: 
“El Trade Marketing determina una estrategia y un plan promocional por 
canal de distribución. Esto nos presenta al consumidor como nuestro 
comprador, quien es distinto según el punto de venta (quiosco, SPM, 
estación de servicio), y donde el comportamiento del mismo cambia según 
el canal".6 
Otros autores como Pablo Turletti afirma que: 
“Trade Marketing es una forma de llegar al consumidor una vez que éste se 
encuentra físicamente en el lugar de compra, a través de merchandising, uso 
                                                            
6 a. Lic. Gustavo Cepeda, Gte. del art. De Marketing de IDEA, Bs.As.  
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de material POP7, actividades de POS, comunicación y cualquier otro medio 
lícito que nos permita generar el diferencial que influirá en la decisión final 
de compra de nuestro prospecto"8 
El concepto de Trade Marketing es tan amplio que no solo autores lo han definido 
sino también empresas para poder aplicarlo según sus necesidades, por lo cual 
British American Tobacco (BAT) define Trade Marketing como: 
“Trade Marketing es la adaptación de productos, de logística y de políticas 
de marketing, de forma tal que satisfagan las necesidades de los “trade 
channels” y/o los clientes estratégicos particulares”.9 
Tarde Marketing en las compañías está compuesto por un departamento que se 
encarga de la planificación, ejecución, control y supervisión de las actividades 
propuestas por mercadeo al Trade y los objetivos de ventas, es decir apoyo al 
canal de distribución en función de alcanzar beneficios mutuos y adaptándose a la 
necesidad de cada uno, cada canal es distinto. 
Este enfoque nace de la necesidad de generar mayor apoyo y poder de 
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ambiente positivo para la marca del fabricante y como finalidad obtener un 
beneficio para ambos, es decir una relación de ganar- ganar.  
Existen muchos factores que marcan las relaciones comerciales en la actualidad, 
y algunos de ellos son: la concentración de la distribución, la guerra que existe 
entre los puntos de venta, el desarrollo o evolución de las marcas y algunos 
compradores infieles que cambian de un momento a otro sus marcas. 
3. Función de Trade Marketing  
Como en tantos otros, la función surgió antes que el órgano. En otros 
términos, la evolución del mercado generó actividades que muchas veces no son 
asignadas estratégicamente por la dirección comercial a ninguna gerencia 
específica, ni son asumidas operativamente por las áreas de marketing, ventas o 
logística.  
Así tenemos por un lado, la función de marketing operando sobre los 
consumidores, estudiando sus hábitos, actitudes y motivaciones, analizando los 
beneficios que puedan respaldar el posicionamiento de la oferta, para luego emitir 
sus programas de comunicación masiva.  
Por otro lado, la función de ventas actúa sobre los decisores de compra, buscando 
establecer relaciones de crecimiento conjunto con el canal. El trade marketing  
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surge a partir de un tercer espacio, compartido por estas dos funciones, sin formar 
parte, en ninguno de los dos casos, de su preocupación principal.  
Investigaciones Realizadas en Estados Unidos revelan que alrededor del 70% de 
las decisiones de compra se toman en el punto de venta. Este porcentaje aumenta 
si se analiza sólo a las mujeres. 
En consecuencia, es necesario que "alguien" se ocupe de controlar el trabajo de 
los repositores y las promotoras, coordinar que el producto esté en las góndolas 
cuando se lanza la campaña publicitaria, verificar que la gigantografía esté 
colocada en el lugar convenido dentro o fuera del salón de venta, y la lista sigue.  
Todas estas prácticas necesarias y un poco huérfanas o descuidadas, muchas 
veces generan conflictos entre las áreas de marketing y ventas. Institucionalizar la 
función de Trade Marketing, dándole su justa medida, permite dar solución a estos 
conflictos, aunque su función específica sea hacer que el consumidor decida su 
elección cuando está frente al producto.  
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“Cada organización debe resolver la situación y la dimensión de la función 
de Trade Marketing de acuerdo con sus necesidades, pero sin olvidar que es 
imprescindible asignarle un presupuesto para la ejecución de las tareas a su 
cargo y siempre en el marco del plan comercial”. 
En lo que respecta a las funciones que debe asumir el área de Trade Marketing, 
se pone de manifiesto que son pocos los trabajos que identifican las actividades 
que conforman el ámbito de responsabilidad de esta función desde el análisis de 
la aplicación del Trade Marketing en las empresas, y que no puede apreciarse 
acuerdo en lo que se refiere a la delimitación de su contenido, que, en plena fase 
de desarrollo, todavía no ha alcanzado su configuración definitiva por que está en 
dependencia de las necesidades o modelo organizativo de cada empresa. 
Chinardet (1994)11, viene a definir estas funciones de forma relativamente 
restrictivas y las explica de la siguiente manera: 
“Las primeras áreas en las que se concreta este Nuevo enfoque son la 
adaptación o acondicionamiento del producto a las especificaciones del 
distribuidor 12 y la definición de promociones a medida del distribuidor, 
subraya que el contenido del concepto se va ampliando para abarcar otras 
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y actividades de marketing en el punto de venta (promociones, publicidad, 
gestión de espacio del lineal, etc.)” 
Costa (1997), por su parte, destaca que: 
“La importancia de las funciones de Trade Marketing está determinada por 
una política de precios específica por canal y cliente, determinación de los 
costes de distribución a soportar y el diseño, control y evaluación de los 
planes por cliente”. 
Díaz reconoce  cinco funciones fundamentales que son parte de Trade Marketing 
y las clasifica de la siguiente manera:  13  
1. Construir la base de datos de información relativa a la actividad de los 
principales clientes, de los principales competidores, de motivaciones de 
consumidores, de la actividad promocional de la competencia, etc. 
2. Crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de 
distribución. 
3.  Identificar oportunidades de volumen en los sectores de la distribución y en 
las principales cuentas. 
4. Desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volumen a 
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5. Asegurar que toda la actividad este analizada y evaluada. 
Se trata de una definición que dota de un ámbito de acción mucho más amplio al 
trade marketing que la aportada por Chinardet (1994), para quien el contenido del 
concepto se ceñiría esencialmente a la función aquí definida como “crear planes 
para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de distribución”. 
A las funciones ya citadas por los trabajos mencionados esta investigación añade 
algunas tales como las revisiones del negocio por categorías, identificación del rol 
de cada categoría, análisis y desarrollo de presentaciones con la información 
procedente de paneles del consumidor y esfuerzos de BTL14. 
4. Organización de Trade Marketing 
Para alcanzar la ventaja competitiva, las compañías necesitan desarrollar con 
eficiente y efectividad estrategia de Above The Line (ATL)  Y Below The Line 
(BTL), además sus esfuerzos de distribución de sus productos al menor costo 
posible: y ser reconocidos por sus clientes con el proveedor preferido es decir, ser 
eficiente en el desarrollo de sus servicios básicos de toma de pedidos, estrega y 
dominio del POP. 
                                                            
14  Técnica  de  marketing  consistente  en  el  empleo  de  formas  de  comunicación  no  masivas  dirigidas  a  segmentos  específicos 
desarrollada  para  el  impulso  o  promoción  de  productos  o  servicios mediante  acciones  cuya  concepción  se  caracteriza  por  el 
empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creándose novedosos canales para comunicar mensajes 
publicitarios, y corporativos internos. 
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También enfocarse  en servicios que agreguen valor a la operación con 
promoción, gerenciamiento de espacios, gerenciamiento de la categoría, 
gerenciamiento  de las regulaciones comerciales y rentabilidad de los productos. 
Los servicios básicos son la base o cimientos para la construcción de los servicios 
de valor agregado por lo tanto se torno indispensable para avanzar hacia los 
servicio de valor agregado desarrollar eficientemente los servicios básicos. 
5. Cambios revolucionarios en las Cadenas de 
Abastecimiento. 
Al principio de los `90, se comienza a trabajar fuertemente en todo lo que tiene 
que ver con la presencia de marca en el punto de venta, con la exhibición y, 
principalmente, en lo que es distribución como condición básica. 
Esto es lo que ha cambiado en estos años. Las principales cadenas de 
abastecimiento han incorporado variables clave, incorporaron pensamiento 
estratégico, planeamiento a largo plazo, conceptos y División de marketing. 
Decidieron construir, a través de su nombre y de su emblema, una marca. 
Trabajar y posicionar esa marca, destacar y posicionarse de acuerdo a sus 
atributos o beneficios diferenciales y, por ende, generar un tráfico de 
consumidores con un perfil determinado. 
Hoy empieza a tener sentido que el fabricante decida buscar los puntos de 
contacto de su estrategia con su canal de distribución.  
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a) Cadena de Abastecimiento 
Cadena de abastecimiento es el eslabón comercial por donde pasa el producto 
desde su fabricante hasta llegar al consumidor (Ejem: Distribuidor, Mayorista, 
Detallista). 
¿Cuáles son sus funciones? 
La función principal de la Cadena de Abastecimiento es optimizar el proceso de 
producción desde la compra de los insumos hasta entregar el producto terminado 
al cliente final. 
¿Cuáles son sus actores? 
Los principales actores en una cadena de suministro son los siguientes: 
• Proveedores  
• Fabricantes  
• Clientes  
• Detallistas  
• Transportistas  
• Distribuidores  
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Los beneficios de una buena administración de la cadena de suministro son: 
Reducción de costos y de inventarios. Mejor Capacidad de Respuesta y Servicio 
al cliente. Ciclos de producción y compra/venta más eficientes. 
b) Diferencia entre cadena de abastecimiento y 
canales de distribución. 
Los canales de distribución forman parte de la cadena de abastecimiento. Un 
canal de distribución se puede definir “como los fabricantes ponen a disposición 
de los consumidores un producto o servicio”. Es decir, el punto de partida del un 
canal de distribución es el fabricante y el final es el consumidor. 
En este sentido, un canal de distribución puede utilizar un conjunto de personas u 
organizaciones para hacer llegar sus productos como los distribuidores mayoristas 
o minoristas, que hacen parte de los actores de la cadena de abastecimiento. 
A diferencia de la cadena de abastecimiento, el canal de distribución no se 
preocupa por administrar los proveedores de los fabricantes. 
6. Canales de Distribución 
Eslabón comercial por donde pasa el producto desde su fabricante hasta llegar al 
consumidor. 
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J.McCarthy 15 dice al respecto: 
“Se llama canal de distribución a toda secuencia de instituciones que va del 
productor al consumidor, incluyendo o no a cualquier numero de 
intermediarios”. 
El punto de partida de la cadena de distribución es el productor. El punto final o de 
destino es el consumidor.  
El conjunto de personas u organizaciones que están entre productor y usuario final 
son los intermediarios. Los intermediarios son los que realizan las funciones de 
distribución, son empresas de distribución situadas entre el productor y el usuario 
final; en la mayoría de los casos son organizaciones independientes del 
fabricante.  
Definimos que son todos los medios de los cuales se vale la Mercadotecnia, para 
hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en 
el momento oportuno y a los precios más convenientes para ambos. 
                                                            
15 McCarthy. E.J., Basic Marketing: A Manageria Approach, Homewood, Richard Irwin, 1978.  
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a) Funciones de los canales de distribución 
Según el libro de Marketing del Siglo XXI16 las funciones de los canales de 
distribución se concentra en: 
• Centralizan decisiones básicas de la comercialización.  
• Participan en la financiación de los productos.  
• Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan 
almacenaje, transporte...  
• Se convierten en una partida del activo para el fabricante.  
• Intervienen en la fijación de precios, aconsejando el más adecuado.  
• Tienen una gran información sobre el producto, competencia y mercado.  
• Participan activamente en actividades de promoción.  
• Posicionan al producto en el lugar que consideran más adecuado.  
• Intervienen directa o indirectamente en el servicio posventa.  
• Colaboran en la imagen de la empresa.  
• Venden productos en lugares de difícil acceso y no rentables al fabricante.  
• Etcétera.  
 
b) Clasificación de canales de Distribución. 
La empresa planificara en definitiva toda su estrategia en función del 
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Para efectos de este trabajo investigativo se va a estudiar la clasificación de el 
cadena de distribución detallista ya que es el canal que está en relación directa 
con el consumidor final y  al estudiarlo no permite llegar a un mayor número de 
puntos de venta, con menor coste operativo, una mejor rentabilidad y 
aprovechamiento del equipo humano del fabricante, consiguiéndose así aumentar 
la cifra de ventas.  
c) Canal Comercial 
Un canal comercial es un conjunto de clientes detallistas con necesidades 
similares, existen diversas maneras de clasificarlos, esto depende de: 
• Giro de negocio de la empresa 
• Tipo de negocio existente en el mercado 
• Complejidad y satisfacción del comercio 
• Consumidores que recurren a los negocios 
• Cambios del entorno comercial 
Dentro de cada uno de estos canales existen distintos tipos de negocios, como se 
presenta a continuación:  
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Distribuidor Vende directamente a otros establecimientos. 
Franquisitario 
Cliente con el que se tiene un contrato para que 
supla de productos exclusivamente un territorio. 
Mayorista 















Ventas de golosinas, bebidas sin alcohol, 
periódicos, regalos, etc. Generalmente ambulantes 
o con muy poco espacio para Merchandising. 
Farmacias Venta de medicamentos y alimentos. 
Tiendas de Gasolineras Venden snacks y bebidas 
Panaderías Venta de Pan 
Otras tiendas de 
Conveniencia Tiendas no contempladas en categorías anteriores. 
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Delikatessen Comestible finos para consumo fuera del lugar. 
Hipermercado 
Alimentos envasados y artículos para el hogar. 
Estrategias agresivas de precios. 
Mini-súper 
Alimentos envasados y frescos. Autoservicios, 
menos de 5 cajas registradoras. 
Abastecedor 
Alimentos envasados y frescos, generalmente 
venta de mostrador y atendido por el dueño. Perfil 
del consumidor tiende a ser popular. 
Supermercado 
Alimentos envasados y frescos, variedades de 






Club privados Lugar recreativo exclusivo para personas afiliadas. 
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Al clasificar los negocios correctamente, se obtendrán los siguientes beneficios:  
Nuestra compañía identificará y logrará satisfacer las necesidades de los 
consumidores eficientemente, se enfocarán las actividades de mercadeo, según 
las necesidades específicas de los canales y se podrán relacionar las fortalezas 
de los representantes de distribución, con las necesidades específicas de los 
canales. 
 
Hotel/Motel Hospedaje por día u horas. 
Restaurantes 
Servicio de comida preparada para consumo en el 
local, mas de 5 mesas. 
Soda/ Comedor 
Servicio de comida preparada para consumo en el 
local menos de 5 mesas. 
Café/ Cyber Venta de bocadillos y bebidas dentro del local. 
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7. La fuerza del Merchandising 
El merchandising es un sistema de técnicas de venta cuyo ejes principales son la 
presentación, la rotación y el beneficio de los productos. 
También comprende a este concepto el conjunto de acciones que se realizan para 
la mayor valoración posible del producto, para el cliente, teniendo en cuenta que 
un producto que se comercializa en autoservicio debe defenderse completamente 
solo en el momento de la definición de compra por parte del consumidor. 
Esta particular situación ha generado una importante cantidad de técnicas y 
métodos incluidos dentro del merchandising. 
Según la academia Francesa de Ciencias Comerciales18 se define de la siguiente 
forma:  
“El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas 
comerciales que permite presentar al posible comprador el producto o 
servicio en las mejores condiciones materiales y psicológicas. El 
merchandising tiende a sustituir la presentación pasiva del producto, por 
una presentación activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas 
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Otra muy rescatable definición es la del Instituto Frances19 del Merchandising que 
dice:  
“Conjunto de estudios y técnicas de aplicación puestas en práctica de forma 
separada o conjunta por distribuidores y fabricantes, con miras a acrecentar 
la rentabilidad del punto de venta y la introducción de los productos, 
mediante una adaptación permanente del surtido de necesidades del 
mercado y mediante la presentación apropiada de las mercaderías”. 
Para este estudio de investigación se define Merchandising como: 
Todo esfuerzo de comunicación que se realiza en el punto de venta con el 
objetivo de estimular los deseos  de compra de dicho producto por parte de 
los consumidores objetivos. 
 
a) El Merchandising es el marketing del punto de 
venta.  
Por lo tanto el término y aplicación del merchandising para el comercio lo aplica en 
el punto de venta de forma estratégica. 
                                                            
19 Distribucion y Marketing, Instituto Frances del Merchandising, pag. 196. 
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Si analizamos los presupuestos de merchandising, no van a ser más que 
revelarnos esa tendencia; hoy no vamos a encontrar empresas que dejen solos a 
sus productos en el punto de venta, ni librados al azar, ni a las decisiones del 
encargado del local. Muy por el contrario tenemos toda una estructura preocupada 
porque el producto se encuentre correctamente exhibido en el punto de venta, es 
más, sabemos de la guerra que se presenta en cada uno de estos locales para 
ganar uno, dos o medio frente para un producto que queremos que esté bien 
exhibido.  
8. Brand Marketing 
Brand Marketing es una función crítica y fundamental dentro del proceso de llevar 
el producto a los consumidores; por lo tanto su abordaje es indispensable en este 
estudio de investigación. 
 “Brand Marketing se enfoca en satisfacer las necesidades de los 
consumidores por medio del ofrecimiento de un portafolio de marcas. Una 
vez que las necesidades del consumidor son entendidas, las marcas se 
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Una marca frecuentemente tiene las connotaciones de la promesa del producto, el 
punto de diferenciación del producto o servicio respecto a sus competidores que la 
hace especial y única. Los responsables de marketing intentan conferir a un 
producto o servicio una personalidad y una imagen a través de la marca. La marca 
comercial no sólo permite la identificación de bienes o servicios sino también 
representa el prestigio de sus fabricantes, según cada fabricante se define el 
término de marca pero de forma global marca se define como: 
Según Google: 
«Una marca comercial es una palabra, un nombre, un símbolo, un 
dispositivo o una combinación de estos elementos, que identifica los 
productos y servicios de una persona o empresa, además de distinguirlos de 
los productos y servicios de terceros. La marca comercial ofrece a los 
clientes una calidad permanente en relación con los bienes o servicios que 
representa y contribuye a su promoción»21. 
 
Juan Jose Orlando define a las marcas como: 
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La marca contribuye a la finalidad específica de la publicidad que es proponer y 
promover productos cualificados. Proporciona identidad e individualidad a las 
cosas y aumenta su valor respecto a los que no tienen marca. Para poder hacer 
cualquier esfuerzo de publicidad es necesario que nuestros productos estén 
identificados por una marca que permita a los consumidores objetivos apropiarse 
de ella y sentirse identificados. 
"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificación de una 
realidad y, como tal simplificación, no tiene en cuenta matices ni situaciones 
específicas. Pero está basada en un hecho real y verdadero.  
Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. En este 
caso marca es un producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo 
que consigue que el producto se desee, se pida, se exija, con  preferencia a 
otros productos. En definitiva, la marca es el nombre, término, símbolo o 
diseño, o una  combinación de ellos, asignado a un producto o a un servicio, 
por el que es su directo responsable. Ésta es quien debe darlo a conocer, 
identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y  asegurar 






















 en el c























































































































































“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de                    




La estructura organizacional puede ser definida como las distintas maneras en 
que puede ser dividido el trabajo dentro de una organización para alcanzar luego 
la coordinación del mismo orientándolo al logro de los objetivos 
En el pasado, las estructuras organizacionales dentro de las pequeñas empresas 
en Nicaragua eran definidas de acuerdo a la manera de producir y distribuir los 
productos.  Creando un modelo organizativo de trade marketing  es la respuesta 
de nuestra investigación a los cambios del mercado. Para que trade marketing 
funciones exitosamente, se genera la necesidad de cambiar nuestras estructuras 
organizacionales, para reflejar los requerimientos y necesidades del comercio. 
El principio clave detrás de nuestra nueva estructura organizacional es el enfoque 
de esfuerzos, hacia las necesidades del cliente, que a su vez es atendido a través 
de los cuatro canales de comercialización (Gorcery, convinience, horeca y duty 
free27). 
Donde no es posible desarrollar una estructura por canales, la organización 
deberá estar basada en territorios geográficos; donde el representante de Trade 
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Existen diversas definiciones y enfoques acerca de lo que es una organización. 
Algunos autores definen el termino de sistema como el de organización y 
viceversa.  
Para Jose Galvan E. sistema es:  
“una organización compuesta de hombres y maquinas empeñados en una 
actividad coordinadas, de información e influenciados por el ambiente 
externo” 28. 
Como se puede apreciar esta definición es válida para aplicarse de manera 
general a ambos términos, porque toda organización está compuesta de 
individuos, equipos, maquinas, tiene objetivos que alcanzar y está inmersa en un 
ambiente.  
Richard H. Hall, dice respecto a lo que es una organización: 
“Una organización es una colectividad con unos límites relativamente 
identificables, un orden normativo, escalas de autoridad, sistemas de 
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manera relativamente continua en un medio y que se ocupa de actividades 
que por lo general, se relacionan con una meta o un conjunto de fines”. 29 
Esta definición, presenta algunos elementos que son comunes a toda la 
organización, sin los cuales no es posible su funcionamiento. Entre ellos se 
mencionan: un orden normativo, escala de autoridad, sistema de información, 
objetivos por alcanzar y otros. 
Otra organización dice que la organización es: 
“Un sistema estructural de relaciones interpersonales….los individuos se 
diferencian entre si en términos de autoridad, estatus y papel que 
desempeñan y el resultado de interacción personal está predeterminado”.30  
De las definiciones planteadas, se pueden extraer algunos elementos comunes de 
tal forma que coadyuven a configurar una definición general que sirva como marco 
de referencia a este estudio de investigación. Entre ellos, resaltan los siguientes: 
Las organizaciones están constituidas por personas: tienen escalas de autoridad: 
desempeñan papeles; poseen sistemas de información y/o comunicación, tienen 
metas que alcanzar. 
Con base a dichos elementos, se puede definir a una organización para efectos de 
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Un sistema compuesto por individuos que desempeñan determinadas 
funciones o roles correspondientes a ciertas estructuras de autoridad y 
responsabilidad, para lo cual requiere en una serie de recursos legales, 
materiales, financieros, de información, etc., con quienes interactúan para 
alcanzar objetivos previamente definidos. 
Toda organización actúa dentro de un determinado ambiente en donde se ubica 
una serie de organismos que le proporcionan los insumos o los recursos 
necesarios para su funcionamiento y consecuentemente poder cumplir con 
eficiencia y eficacia los objetivos o metas deseadas. 
Las organizaciones aseguran estos recursos a través de una red de relaciones 
inter- organizacionales que en este estudio se llamara de enlaces. 
2. Category Management 
El Category Management o en español (manejo de categorías), es la 
administración del producto dentro del anaquel, se toman las categorías como 
grupos de productos para el desarrollo de los mismos (participación, rotación, etc) 
y en la mayoría de los casos es manejada dentro del departamento de Trade 
marketing. 
El Category Management ha sido definido en forma más rigurosa por la industria 
de la siguiente manera: 
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“Category Management implica definir a las categorías como unidades 
estratégicas de negocios y que es necesario involucrar al proveedor para 
asegurar un experticia suficiente sobre la categoría. El objetivo es producir 
altos resultados en los negocios al satisfacer las necesidades y 
requerimientos del consumidor.31” 
Hay varias razones de por qué es más efectiva la administración a nivel de 
categorías: 
• Las categorías están formadas por productos relacionados que tienden a 
satisfacer las necesidades y los requerimientos similares de los 
consumidores. Por lo tanto, las categorías son una causa común lógica 
tanto para retailers como proveedores. 
• Los consumidores compran por categoría, y teniendo todas las marcas y 
los productos juntos se les facilita la compra. Los retailers pueden ofrecer 
en cada sección a cada segmento de consumidores el tipo de producto que 
mejor satisfaga su necesidad  por categoría: premium, segunda marca, 
marca propia, etc.  
• Los departamentos son demasiado amplios como unidades de negocios, 
mientras que las marcas individuales. 
Se debería tener en cuenta que la evolución del Category Management en el 
negocio del retail es similar a la Gerencia de Marca de los fabricantes. En la 
                                                            
31 http://nestorahuad.wordpress.com/2008/10/08/nestor‐dario‐ahuad‐trade‐marketing‐2/ 
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Gerencia de Marca los grupos de productos se transforman en el punto focal para 
coordinar las distintas actividades involucradas con el desarrollo, producción y 
marketing del producto. Cada uno de estos grupos de productos son impulsados, 
a pensar de ellos mismos, como una unidad de negocios distinta con su propio 
presupuesto y su propio balance de ganancias y pérdidas. Si un fabricante tiene 
más de una marca en una categoría sería conveniente que todos los grupos de 
marcas reporten a un Category Manager para maximizar la eficiencia. 
Similarmente, en el retailing los Grupos de Categoría se transforman en el punto 
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La configuración de un modelo organizativo de un departamento de Trade 
Marketing en la empresa distribuidora de cereales en Nicaragua “Cereales Doña 
Zeneyda” permitirá desarrollar las marcas, mejorar relación con los clientes, 
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V. Orden Metodológico. 
El trabajo de investigación se limitara a estudiar la importancia de implementar un 
departamento de Trade Marketing, correspondiente a la empresa Cereales doña 
Zeneyda, durante el periodo 2008-2009. 
En este estudio de investigación, se pretende configurar un modelo organizativo y 
funcional de un departamento de Trade Marketing para la empresa distribuidoras 
de cereales “Cereales Doña Zeneyda”, con el propósito de plantear en lo posible 
soluciones viable a los mismos. 
Se ha escogido esta empresa por que  se encuentra ubicada en el sector promotor 
de desarrollo económico del país ya que tienen gran flexibilidad en sus procesos 
productivos, lo que permite competir de mejor manera en el nuevo entorno 
internacional, además están priorizadas dentro de la actual política inversionista. 
La lógica es que:  “…Representan unidades productivas con gran potencial 
como generadoras de empleo, son intensivas en la utilización de materia 
prima nacional y requieren de bajos niveles de inversión y financiamiento 
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El problema se analizara desde una perspectiva sistemática, por lo tanto, se 
incluirán algunos elementos exógenos que inciden en la problemática. 
A. Orden Espacial 
De acuerdo a este orden, la investigación se limitara en analizar un modelo 
organizativo y funcional que tiene la empresa,  “Cereales doña Zeneyda” que se 
encuentra ubicada en Ciudad Sandino en la zona 2, casa G # 25, y distribuye sus 
productos en el departamento de Managua. 
B. Orden Temporal 
En cuanto al tiempo, la investigación abarcara el periodo comprendido durante el 
segundo semestre del 2008 y el primer trimestre del 2009. 
C. Supuestos que Enmarcan el Estudio 
Las constantes transformaciones por las que atraviesan las empresas 
Nicaragüenses se deben a que cada día se enfrentas a un mercado más 
complejo. 
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En torno a la industria Nicaragüense, durante el 200133  se destaca la importancia 
del sector industrial para la economía del país y se proponen recomendaciones 
para formular políticas de industrialización y políticas de adaptación a los cambios 
en el entorno.  
Los supuestos de los que parte el estudio son los siguientes: 
1. Las empresas pequeñas en Nicaragua dejan solos sus 
productos en el punto de venta, librándolos al azar, a las decisiones 
del encargado del local. 
2. Las empresas pequeñas en Nicaragua no cuentan con 
modelos funcionales y organizacionales estructurados. 
3. No se cuenta con una estructura preocupada porque el 
productos se encuentro correctamente exhibido en el punto de venta, 
es mas no se toma en cuenta la guerra que se presenta en cada uno 
de los canales comerciales. 
4. Las empresas extranjeras ganan a la hora de vender ya que 
cuentan con estrategias para mostrar sus productos de forma que 
llamen la atención del cliente, por lo cual los productos 
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D. Instrumentos para Recopilar Información 
Para la recopilación de información se elaboró una guía de entrevistas dirigidas 
debidamente estructuradas (ver anexo 2-4) así como una pequeña encuesta 
cerrada, las cuales fueron aplicadas a el personal que labora en la empresa 
“Cereales Doña Zeneyda” que están vinculadas al proceso de elaboración y 
distribución de los productos. 
A través de los reactivo34, se trato de captar las opiniones y apreciaciones de 
estas personas respecto al objeto de estudio, con el fin de determinar los 
problemas que obstaculizan el desarrollo de un departamento de Trade marketing 
y con ello verificar las hipótesis que ha orientado este estudio de investigación. 
E. Recopilación de Información 
Durante el proceso de recolección de información fue necesario apelar a dos 
fuentes de información, tales como: Bibliografía (Documentación primaria y 
secundaria); y de campo esta ultima asegurada a través de encuestas y 
entrevistas. 
1. Información Bibliográfica 
                                                            
34  Reactivo,  es  una  pregunta  en  un  cuestionario,  una  instruccion  en  la  guia  de  entrevista  un  dibujo  que  el  encuestado  debe 
interpretar o cualquier otro estimulo que seria transmitido con el  fin de que el respondent reacione con una respuesta o dato, 
(Warren Crowther, en : Manual Administrativo, San Jose, ICAP, (1985), PV, 2.2 P.1 
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Parte de la estrategia que se siguió para la recopilación de información durante el 
proceso de investigación consistió en hacer una revisión exhaustiva de la 
documentación primaria referida al objeto de estudio, tales como: Documentos de 
Trade Marketing, documentos internacionales de aplicación de Trade Marketing, 
modelos organizativos de empresas extranjeras y empresas Nicaragüenses, así 
como discursos y seminarios realizados. 
Por otro lado, se realizo una revisión de documentación secundaria (Libros, 
páginas de internet, artículos de revistas, tesis, etc.,), la que sirvió de apoyo para 
definir y aclarar el uso de una serie de términos. 
2. Información de Campo 
La información de campo se obtuvo mediante la aplicación de la guía de 
entrevistas a personas de diversas empresas, entre ellas: BAT, CCA. También se 
entrevisto a personal de la empresa (10) para verificar la participación de cada uno 
en la organización del departamento según las necesidades encontradas. 
La información recopilada sin duda fue inapreciable ya que sirvió de base para 
una mayor aclaración y comprensión del fenómeno estudiado. 
F. Procesamiento de la Información 
El procesamiento de la información se hizo de dos maneras las entrevistas se 
procesaron de forma manual, su volumen y forma mayoritariamente cualitativa, 
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esta no ameritaba el uso de equipo mecánico o computarizado a diferencia de la 
encuesta que se proceso con el programa estadístico SPSS 15.0 
G. Análisis de Interpretación de la Información. 
El análisis de la información recolectada, tanto de fuentes bibliográficas como de 
entrevistas y encuesta se llevo a cabo teniendo como parámetros la hipótesis 
previamente establecida que oriento este estudio de investigación. 
H. Limitación de la Investigación 
Entre las limitaciones encontradas para desarrollar la investigación cabe 
mencionar: 
1. Roles no definidos,  impidió entrevistar, en algunos casos,  a  personas con 
experiencia y conocedora de la problemática en torno a las especificación 
de las funciones de cada área. 
2. Falta de conocimiento de mercadeo, no se pudo utilizar procedimientos 
metodológicos más complejos para analizar la empresa, porque no 
contaban con el conocimiento con respecto al tema. 
3. Manejo insuficiente y disperso de la información, no se tenía claro 
conocimiento de los volúmenes de ventas, no se contaba con bases de 
datos ni sistemas con información organizada. 
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4. Manejo restringido de  información  que había sido recolectada por otra 
universidad en donde se había planteado una mejora de la imagen 
corporativa. 
5. Muchas veces fue difícil entrevistar a las personas que interesaban, debido 
a sus múltiples atribuciones. En algunos casos fue imposible lograrlo. 
6. Dificultad para visitar  todos los canales comerciales por no tener acceso , 
falta de membrecías, los comisariatos. 
I. Metódica Según Objetivo 
1. Primer  Objetivo Específico  
Detectar y señalar si las deficiencias en el desarrollo de un modelo organizativo de 
Trade marketing para la empresa se encuentran en la falta de conocimiento, 
cultura o recursos. 
a) Método de investigación 
Método Hipotético- deductivo  ya que según nos planteamos en la hipótesis 
queremos desarrollar un modelo de Trade Marketing y para esto tenemos que  
actividades está dejando de hacer la empresa. 
b) Índices 
• Entorno 
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• Funciones de Trade Marketing 
• Necesidades 
• Comportamiento 
c) Diseño de Investigación 
Recolección de Información: Las entrevistas se utilizan para recabar 
información en forma verbal.  Quienes responden es toda la empresa para 
determinar cuál o cuáles son las razones por la cual no se a aplicado un 
departamento de Trade Marketing. 
Reactivos de la entrevista (Anexo 2) 
El analista aplicara la entrevistar al personal en forma individual. 
Dentro de esta organización, la entrevista es la técnica más significativa y 
productiva de que disponemos al recabar datos siendo el intercambio de 
información que se efectúa cara a cara.  
d) Procesamiento de Datos 
Procesada de forma manual. 
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2. Segundo Objetivo Específico 
Estudiar los enlaces interdepartamentales más relevantes de la empresa dentro 
del proceso de marketing con el fin de determinar si se está desarrollando la 
función de trade marketing para los productos cereales. 
a) Método de investigación 
Método lógico- Inductivo porque partimos de nuestra hipótesis de querer 
desarrollar un departamento de Trade Marketing y para esto necesitamos conocer 
los aspectos más relevantes de la empresa.  
b) Índices 
• Ventas 
• Funciones de Trade Marketing 
• Competencia 
• Mercado 
c) Diseño de Investigación 
Recolección de Información: Las entrevistas son utilizan para recabar 
información en forma verbal.  Quienes responden son el departamento de ventas y 
la junta directiva la cual nos habla acerca del desarrollo en general de la empresa. 
Reactivos de la entrevista  (Anexo 3) 
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El analista aplicara la entrevistar al personal en forma individual. 
Dentro de esta organización, la entrevista es la técnica más significativa y 
productiva de que disponemos al recabar datos siendo el intercambio de 
información que se efectúa cara a cara.  
d) Procesamiento de Datos 
Procesada de forma manual. 
3. Tercer Objetivo Específico 
Identificar el  nivel de relevancia de la función de Trade Marketing.  
a) Métodos de Investigación 
Observación: Este método se aplico en el estudio  del sujeto y en toda la 
información recolectada que describía las funciones de Trade Marketing. 
b) Índices 
Los índices analizados en esta investigación se calculan con respecto  ha: 
• Funciones de Trade Marketing 
• Nivel de relevancia de las funciones 
• Prioridades de la empresa 
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c) Diseño de la Investigación 
Recolección de Información: La recolección de la información se va a hacer 
mediante la realización de una encuesta cuyo formato se presenta en (Anexo 4) 
Estas encuestas se realizaran de manera personalizada a todas las personas que 
trabajan en la empresa “Cereales Doña Zeneyda”. 
d) Procesamiento de Datos 
Programa estadístico SPSS y elaboración de gráficos con Excel y PowerPoint. 
4. Cuarto Objetivo Específico 
Determinar la viabilidad del desarrollo de un modelo organizativo de Trade 
Marketing. 
a) Método de investigación 
Método Hipotético-deductivo  y lógico ya que propusimos una hipótesis y lo que 
queremos lograr es que realmente sea necesario desarrollar un modelo de Trade 
Marketing, es también lógico por las investigaciones antes hechas, sabíamos que 
de alguna manera  aplicar un departamento de Trade Marketing es viable dentro 
de esta compañías. 
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c) Diseño de Investigación 
Recolección de Información: Las entrevistas se utilizan para recabar 
información en forma verbal.  Quienes responden son los de la junta directiva, los 
cuales son usuarios actuales del sistema existente, usuarios potenciales del 
sistema propuesto y son aquellos que proporcionarán datos ya que son los 
decisores y  quienes se verán afectados por la aplicación propuesta.  
Reactivos de la entrevista (Anexo 5) 
El analista aplicara la entrevistar al personal en forma individual. 
Dentro de esta organización, la entrevistas es la técnica más significativa y 
productiva de que disponemos al recabar datos es el intercambio de información 
que se efectúa cara a cara.  
d) Procesamiento de Datos 
Procesada de forma manual. 
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A. Resultados del Primer Objetivo Específico 
Entrevista que busca Los cereales Doña Zeneyda  es una empresa de origen 
familiar cuyo objetivo es ser líder en  la producción y comercialización de cereales 
de alta calidad, en el mercado nacional. 
Para esta empresa el concepto de Trade Marketing, es algo nuevo y novedoso, 
que no aplican dentro del organigrama de la empresa  
 Empresas como UNILEVER, BATCA, COCA COLA, son empresas  las cuales 
cuentan con este departamento, puesto o figura responsable de Trade Marketing, 
según medios de comunicación e información de dichas empresas. 
 La presencia del departamento de Trade Marketing es mayor en las empresas 
internacionales, que operan en un ámbito geográfico multinacional, asimismo 
como la participación extranjera en el capital de dichas empresas. 
Para lograrlo se requiere constantemente actualizar la información, lo que  estas 
pequeñas empresas no realizan por diversas razones como son la falta de 
conocimiento acerca del tema, falta de recursos, entre otros. 
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Sin dejar de tomar en cuenta, que hay organismos nacionales como  APEN, CAIN, 
INPYME, los cuales brindan su apoyo a estas pequeñas y medianas empresas, 
con  capacitaciones, invitaciones a ferias locales y nacionales como MICROFER, 
que son una ayuda para que logren salir adelante. 
Muchos de los objetivos del Trade Marketing,  son tomados en cuenta, pero no 
son implementados por falta de conocimiento acerca del mismo. 
Por lo tanto es un requisito imprescindible para el desarrollo sistemático de la 
función  de  la estrategia de Trade Marketing  definir el canal y la cadena de 
distribución al cual se va a dirigir. Una sola persona es muy difícil que esté a cargo 
de diferentes puestos al mismo tiempo, nos dimos cuenta que en el organigrama 
de esta empresa, una persona tiene la responsabilidad de diferentes 
departamentos, las explicaciones que nos dieron fueron diversas entre ellas que 
es una pequeña empresa y no quiere incurrir en gastos. 
Aunque la aplicación de este departamento no hay que considerarlo como tal un 
gasto, sino más bien una inversión, vista desde el propio interés, no consiste en 
perder más dinero simplemente querer vender más. 
Las  empresas se enfrentan a grandes problemas como es la demografía 
cambiante estamos en una sociedad cada día más cambiante y demandante, hay 
hogares donde mujeres trabajan al igual que los hombres donde hay doble 
ingresos, hay un incremento en las expectativas de vida, por lo tanto 
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consumidores cada día más demandantes, y otro gran problema al cual se 
enfrenta las empresas es el desempleo, el país está pasando una situación 
económica y política muy inestable que afecta a toda la población de una u otra 
manera. 
La valoración del tiempo es un factor importante actualmente  las personas cada 
día valoran más el tiempo que pasan en sus casas, con su familia, buscan cosas 
más practica y rápidas, vemos como ejemplo el internet, las comidas rápidas, que 
han venido a cambiar no solo la forma de vida de las personas sino también las 
costumbres. 
Actualmente nos encontramos con mercados saturados por la oferta, un mercado 
cada día más competitivo donde que hay que estar en una constante renovación e 
innovación. 
Marcas propias de los grandes centros de venta (tanto los supermercados, casa 
de artículos para el hogar, grandes tiendas, cadenas de farmacias) tienen sus 
propios productos, muchas veces más baratos que los de la competencia, 
ofertando al consumidor una opción más ahorrativa. 
La disminución de la fidelidad hacia las marcas, es una respuesta a estos 
cambios, en un mercado tan competitivo como es el que existe en estos días, los 
consumidores buscan más cosas que una marca buscan productos de su 
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conveniencia  no solo monetaria, sino promociones, premios, ahorros, entre otras 
cosas. 
Considerando  para los cereales Doña Zeneyda una necesidad la aplicación de 
este departamento, el cual contribuirá al mejoramiento comercial de la 
organización, desarrollo e implementación de planes para los diferentes canales 
de distribución, que permitirán alcanzar los objetivos de mercado, marca y 
volumen fijados para cada uno de los productos, pero el cual no es aplicado por la 
falta de conocimiento acerca del mismo. 
B. Resultados del Segundo Objetivo Específico 
Entrevista para  Estudiar los enlaces interdepartamentales más relevantes de 
la empresa dentro del proceso de marketing con el fin de determinar si se 
está desarrollando la función de Trade Marketing para los productos 
cereales. 
Las empresas tienen departamentos o áreas responsables  que le permiten 
visualizar la estrategia de marketing, Para tratar de alcanzar sus objetivos cada 
uno de los departamentos tiene sus funciones. 
La gerencia  se encarga de dirigir y gestionar los asuntos de la empresa, las 
funciones de la gerencia son plantearse los objetivos, organizarlos, ver la dirección 
y control de estos. 
“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de                    




El gerente  de la empresa de cereales Doña Zeneyda  tiene bajo su 
responsabilidad dos diferentes departamentos como es el departamento de 
finanzas, que se encarga de  la contabilidad y el departamento de producción, que 
es el encargado de transformar la materia prima en el producto final. 
El gerente  realiza reuniones entre estos departamentos para controlar que los 
objetivos planteados están siendo llevados a cabo, y proyectar  nuevas ideas o 
estrategias de acción. 
La junta directiva es quien dirige la empresa, responsable del crecimiento y 
sostenibilidad de la misma. En la empresa de cereales Doña Zeneyda la junta 
directiva la conforman los propietarios, siendo estos los que tienen la última 
palabra de todo lo que se realiza en la empresa. 
El departamento de marketing se encarga de tomar decisiones con respecto al 
producto, promociones, precio, plaza, en una palabra la fuerza de venta. 
Sin embargo este departamento muchas veces se limita a las promociones del 
producto. Y hoy en día estamos en una sociedad cada vez más informada y 
demandante que requiere nuevas tendencias y enfoque del mercado. Para lograr 
esa consolidación del mercado  se requiere técnicas innovadoras para crear 
nuevas oportunidades y producir más y mejores ventas.  
Un departamento de Trade Marketing debe ser aliado de las estrategias de 
mercadeo y los objetivos de ventas, se podría decir que es una fusión de los dos 
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departamentos para poder lograr llevar el producto al punto de venta  y por ende a 
las manos del consumidor. 
Cereales Doña Zeneyda, requiere implementar nuevas estrategias para lograr 
atraer al consumidor final. Y estrategias de crecimiento para lograr consolidarse 
en el mercado. 
Sus puntos de distribución son los comisariatos del ejército, de la policía, corte 
suprema, ministerio de hacienda, contraloría, alcaldía de Managua. Comedores 
comunales, mini superes, algunas universidades como la UNI, UCA, UNA . Y 
exporta su producto en pequeñas cantidad a EEUU a través de una importadora 
llamada Nica distributor. 
Esta empresa no cuentan con una base de datos de información relativa a las 
actividades de los  principales clientes, competidores, ni motivaciones de 
consumidores o actividades promocionales de la competencia. 
Ni desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volúmenes 
orientadas a los consumidores a través de la distribución del producto, y 
asegurarse que todas las actividades sean analizadas y evaluadas. 
Y las funciones de un representante de Trade Marketing abarcan muchas cosas 
más, necesitan personas con experiencia y conocimiento que puedan ayudarlos a 
desarrollar objetivos de marcas por sector de distribución. Definir promociones 
para  los clientes y distribuidores, administrar presupuesto de inversión en los 
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canales de distribución, construir base de datos relativa a las actividades de los 
principales clientes, competidores , las motivaciones de los consumidores, definir 
aspectos de animación del punto de venta, material POP, entre otras cosas. 
 
Por lo tanto la función de Trade Marketing no se está desarrollando, porque no 
cuenta con un departamento encargado de su realización. 
 
C. Resultados del Tercer Objetivo Especifico 
Encuesta que busca Identificar el nivel de relevancia de la función de Trade 
Marketing. 
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principal es construir bases de datos de los consumidores, pero la mayoría que es 
un 50% considera que todas son importantes. 








El 10% considera que mejorar el ambiente organizacional es la 
prioridad, el 20% cree que es identificar oportunidades, el 30% 
atender a las principales cuentas y el 40% que representa a la 
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ultimo como más relevante pero con porcentajes de cómo relevantes tenemos 
desarrollar ajustes del surtidor con un 50% al igual que dar soporte a las cuentas 
claves. 
D. Resultado del Cuarto Objetivo Especifico. 
Entrevista que tiene el propósito de Determinar la viabilidad del desarrollo de un 
modelo organizativo de Trade marketing. 
Anotaciones de Resultados de la entrevista con los propietarios de 
“Cereales Doña Zeneyda”. 
La viabilidad: ¿Es rentable un negocio? Probablemente sea esa la primera 
cuestión que se plantea cualquiera antes de emprender una empresa, sea cual 
sea. Es lógico que cualquiera que vaya a invertir un dinero, busque la obtención 
de beneficios, al menos a medio o largo plazo. 
Obviamente, el fabricante qué es lo que pretende: incrementar sus ventas y 
generar volúmenes e ingresos interesantes; el intermediario o distribuidor busca 
generar una rentabilidad y, el consumidor, busca satisfacer esa necesidad o busca 
precio o calidad.  
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Creen que es cuestión solo de colocar recibidores en el punto de venta la 
gestión de Trade Marketing?  
Yo soy un fiel creyente de que no es así, por lo que hemos venido conversando y 
nuevamente reforzando este pilar que habla sobre la preocupación de los clientes, 
aquí es importante recalcar que uno como compañía o fabricante, uno debe tener 
esa sensibilidad de reconocer quiénes son tus clientes más aliados y quiénes son 
los clientes que confían plenamente en ti y en función de ello empezar a 
recompensar, empezar a gratificar esa actitud que tienen hacia uno.    
Es ideal y es por eso que esos planes de formación que se hagan con las 
personas que llevan el contacto con los clientes, conlleven la importancia que 
implica un buen manejo de producto y una buena atención con el cliente, una 
buena gestión en el punto de venta como tal, es decir, no es lo mismo que llegue 
un proveedor de una compañía "X", baje la caja del camión y le diga: ¡¡¡Señora ahí 
le bajo su producto!!!,le lance la caja y se va.   
Es distinto que esta misma persona se baje y le diga:"Señora aquí está su pedido, 
primero verifiquemos si es exactamente lo que usted desea, segundo, déjeme ver 
cómo está su percha, le limpio la percha, le voy acomodar, vea este producto se le 
está caducando, que tal si lo cambiamos o para que no se le venza pongámoslo 
más adelante para que usted tenga una presencia apropiada en su punto de 
venta, limpiarle el exhibidor, el material que esté roto u obsoleto cambiarlo", es 
decir, es diferente.   
“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de                    




Consideramos que la rentabilidad es una consecuencia de: incidencia, frecuencia 
y preocupación por el cliente.  
Por ejemplo, una personas va al supermercado para hacer generalmente una 
compra planificada, eventualmente vas hacer una compra de relleno, pero 
generalmente es una compra planificada, entonces la gente va para reabastecer el 
inventario de su hogar; mientras que en una tienda generalmente es una compra 
de relleno, es decir, estoy camino a la casa, me llamó mi esposa y me dice: sabes 
que nos quedamos sin leche por favor compra un litro leche, entonces en la 
primera tienda que se te encuentra en la vía tú paras, compras la leche y sigues, 
es una venta o compra al paso.   
Entonces para ello es importante entender para qué están los canales, cuál es la 
ocasión de consumo que van a atender de mejor manera en base a ese análisis 
del comportamiento del consumidor que vimos anteriormente y, fruto de eso, tú 
armas ese mix o esa mezcla de portafolio ideal para cada tipo de cliente, de tal 
forma que tú al ofrecerle al cliente ese mix apropiado, le estás dando un buen 
servicio, estás incidiendo en su fidelidad ya que él va a creer en ti, no le estás 
sobre-estoqueando, no le estás vendiendo por vender, le estás dando algo que 
realmente le va a servir y le va a ayudar a que salga adelante y, por ende, él 
también va a recibir su ganancia por ello. A su vez, al consumidor le estás dando 
la opción de que encuentre lo que realmente busca en el momento que busca y, 
finalmente, está el fabricante que al manejar eso equilibradamente va a tener una 
mejor rentabilidad.  
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Según todo lo que hemos hablado y lo que implica este trabajo de investigación, 
solo quiero decir que considero que el Trade Marketing trasciende, y se puede ver 
que una buena gestión en Trade Marketing apoya directamente en los resultados 
de la compañía por lo cual a su vez genera rentabilidad. Por lo que para nosotros 
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Con los cambios experimentados en la distribución y el consumidor, el Trade 
Marketing es una actividad cada vez más valorada, que tiene que ofrecer de 
manera permanente un abanico de promociones y de surtido que den dinamismo 
a la categoría,  notoriedad y visibilidad a las diferentes marcas. 
Nos encontramos que en la empresa Cereales Doña Zeneyda  creen poseer 
conocimientos para realizar acciones de  marketing de forma adecuada. Pero al 
igual que en otras áreas, como finanzas, a la hora de poner en práctica acciones 
no se hace de manera eficiente. 
En el caso de no poseer personas que sepan, en temas relacionados al Trade 
Marketing, es necesario trabajar en conjunto con personas que sean expertas en 
estos temas. Y por lo tanto desarrollar un departamento especialista en esta área. 
En la empresa de cereales Doña Zeneyda el Marketing no abarca las funciones 
de relaciones con la red de distribución. Trade Marketing  es una alianza 
estratégica entre todas las áreas funcionales, para el desarrollo de acciones 
conjuntas de publicidad, promoción y presentación del producto en el punto de 
venta, con el objetivo de incentivar la demanda final. 
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El Trade Marketing es una técnica que ayudará a mejorar sus relaciones con sus 
canales de venta, en concreto con las grandes cadenas de distribución.  
En la actualidad existe un conflicto entre las grandes cadenas de distribución, 
inmersas en una expansión de sus productos y las empresas pequeñas se están 
quedando atrás. El Trade Marketing es una herramienta estratégica que combina 
las funciones de dos departamentos clave: Marketing y Ventas, pero es también 
una forma de pensar donde se impone un cambio en la mentalidad. 
Rápidamente los propietarios de la empresa comienzan a percibir que las 
decisiones finales de compra se producen casi siempre en el propio 
establecimiento por lo cual ellos han decidido enfocarse ahí pero de una manera 
desordenada que no les ha brindado ningún beneficio. Es entonces cuando surge 
la idea de implementar un departamento de ´´Trade Marketing´´ con su manual 
organizacional y funcional en donde se define cada actividad y como va a ser 
puesta en marcha y comienzan a valorarse las inversiones en acciones 
promocionales dentro del punto de venta, en la publicidad y  en otros medios.  
Trade Marketing consideran al punto de venta un auténtico campo de batalla de 
los productos, donde realmente la empresas  se juega su cuota de mercado por lo 
cual es muy importante enfocarse en realizar todos los esfuerzos necesarios para 
lograr desarrollar las marcas, mejorar relación con los clientes, alcanzar a los 
consumidores objetivos y por tanto lograr una ventaja competitiva, que es lo que 
ayudara a que esta empresa crezca y pueda competir con las demás...  
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La personalidad de algunos emprendedores o el desconocimiento del mercado en 
el cual van a participar pequeñas empresas hace que cometan errores tal como 
creer que no tienen competencia o subestimar a la misma, restándole importancia. 
Por  lo que no se debe considerar solamente a los competidores actuales, sino 
también los competidores potenciales (nuevos ingresos), los productos sustitutos y 
por último el poder de los compradores y proveedores.  
La competencia es cada vez más fuerte y, por tanto, sólo las marcas más sólidas 
en cada uno de los mercados conseguirán sobrevivir a la avalancha de presiones 
sobre la rentabilidad, aumento de costes, etc., La implementación de un 
departamento de Trade Marketing se justifica ante la necesidad de conocer los 
mercados donde operan sus marcas.  
El departamento de Marketing está más orientado al consumidor, por lo que se 
pierde el concepto de cliente como receptor de actividades comerciales en el 
mismo punto de venta. El departamento de ventas está especializado en 
conseguir objetivos de facturación y servicio, pero no se ha preocupado de dotar 
al distribuidor de los medios para que el producto salga mejor de la tienda. Por 
tanto el departamento de TRADE MARKETING surge dentro del organigrama de 
una empresa al lado del departamento de Brand Marketing y Distribución. 
Los objetivos deberán ser claros y precisos (no deben dejar lugar a confusiones), 
cuantitativos (factibles de ser medidos y evaluados a posteriori), relevantes 
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(deben considerar aquellos temas claves para el emprendimiento) y desafiantes 
(proponerle un desafío a la empresa pero que sea alcanzable).  
Los objetivos de aplicar un departamento de TRADE MARKETING en cereales 
doña Zeneyda son:  
• Hacerse cargo de algunas de las funciones del departamento de ventas 
que necesitan especialización.  
• Desarrollar tareas propias de Trade marketing, como son promociones 
especiales, sistemas de información, etc. 
• Constituirse en un punto de enlace entre los departamentos de marketing y 
ventas, tratando de ejercer una mayor coordinación entre ambos.  
 
Las cuatro actividades básicas en la que se estructura el departamento de 
Trade Marketing son las siguientes:  
 
 Desarrollo de piezas BTL 
Clasificación de Punto de Venta 
Negociación con el Trade 
Desarrollo de piezas POP 
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El posicionamiento de los productos o servicios de la empresa es fundamental 
para lograr que los clientes identifiquen los productos en su mente y poder lograr 
más adelante una preferencia frente a los productos o servicios de la 
competencia.  
Es muy probable el fracaso, si se tiene un producto excelente, pero el 
posicionamiento de este es confuso para los clientes. 
Recordando a varios autores de marketing, entre los cuales destaco a  Ries y 
Trout,  es importante alcanzar la “mente del consumidor”, logrando tener una 
preferencia en ella, frente a otras marcas o productos de la competencia. 
El posicionamiento de un producto consiste en penetrar con dicho producto en la 
mente del consumidor para ubicarlo en una categoría mental determinada. 
Las herramientas de Trade marketing deben encontrarse alineadas con las 
características de la empresa, los objetivos que buscamos y las características 
de los productos o servicios que comercializamos.  
Dentro de la rentabilidad, el Trade Marketing se focaliza en el manejo apropiado 
de la gestión de las marcas con sus respectivos empaques y presentaciones por 
punto de venta, porque no es lo mismo, por poner un ejemplo que si tú tienes un 
determinado producto con una presentación de regalo que vendes en un 
supermercado, lo vendas en esa misma presentación en una tienda de barrio que 
es de un formato pequeño, porque son formatos y momentos de compra distintos 
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y, por ende, no van a poder satisfacer de una misma manera la necesidad del 
consumidor y seguramente le puedes hacer un daño muy grande al propietario de 
ese punto de venta pequeño, ya que le estás dejando un producto que no le va a 
rotar nunca y le estás dejando ahí en inventario y es algo que le genera pérdida al  
propietario de ese establecimiento.   
El Trade Marketing es la mejor herramienta para obtener una estrecha relación 
entre el el canal y el consumidor.  
A la empresa se le aplicara un departamento de Trade Marketing en función de 
sus necesidades, asignando a éste un presupuesto que deberá ser utilizado para 
la ejecución de los planes competentes y siempre pensando en la parte comercial. 
Un departamento de Trade Marketing, debe ser un aliado de las estrategias de 
Mercadeo y los objetivos de Ventas, se podría decir que es una fusión de los 
últimos dos departamentos para lograr llevar el producto al punto de venta y por 
ende a las manos del consumidor. 
Ya son muchos los distribuidores detallistas, así como los productores-
proveedores que han iniciado la transformación de sus estructuras, para dar lugar 
a los nuevos conceptos y tendencias, ya que el éxito de la colaboración requiere 
de una adaptación cultural y organizativa en la estructura de ambas partes es por 
eso que toda la información recabada en esta investigación nos orienta a seguir 
esta tendencia en “Cereales Doña Zeneyda”..  
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La rentabilidad del distribuidor, ya no se mide respecto a un satisfactorio o una 
sección del establecimiento, sino a la categoría de productos. Cada vez será 
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En este acápite se expresan en forma sintética y puntual, las conclusiones 
derivadas de la discusión de los resultados. Las conclusiones se dirigen a dar 
respuesta al objetivo general. 
Después de estudiar la empresa Cereales Dona Zeneyda y  analizar sus 
necesidades nos damos cuenta que es importante incorporar un departamento de 
Trade Marketing, con el advenimiento de la nueva filosofía de “Trade Marketing” y 
todos sus conceptos, nace el conocimiento de una nueva estructura que debía ser 
instalada en estos mercados, aunado al esfuerzo que hace la empresa cereales 
Doña Zeneyda por consolidarse como una estructura totalmente diferente atreves 
de este trabajo investigativo.  
Este trabajo investigativo, definió cinco imperativos estratégicos que debían 
cumplirse y una misión que debía realizarse a tres años de plazo. 
 
a. Desarrollar un portafolio centrado, segmentado y diferenciado de 
marcas. 
b. Establecer un excelente Trade Marketing y una capacidad de 
distribución en los mercados finales. 
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c. Minimizar los costos de la cadena de abastecimiento dentro 
todavía de las restricciones de los objetivos de Marketing. 
d. Establecer posiciones de liderazgo en mercados donde todavía 
no son fuertes. 
e. Apoyar la libertad de escogencia del consumidor de cereales. 
 
La misión de la empresa se convirtió entonces en: 
“Convertir a cereales Dona Zeneyda en N1” 
Con estos imperativos y esta misión en mente y con la nueva filosofía de Trade 
Marketing, nacieron las nuevas estructuras de lo que hasta entonces se conocía 
con venta. 
Con la nueva estructura de dirección y enfoque, nacen también los “El 
representante de Trade Marketing”, figura inexistente hasta este momento. 
Es por esta razón que se decidió crear una herramienta para le empresa, en 
donde después de algunos meses de estudio se decidió elaborar “El modelo 
organizativo y funcional de un departamento de Trade Marketing”. 
Como es natural nada es perfecto, sujeto a mejoras y/o reformas, esta no es la 
excepción. 
Lo que se pretende es dar respuesta a la Identificación de  las causas que 
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• Desarrollar y ejecutar un plan de Trade Marketing en línea con las 
estrategias de la marca para lograr los niveles de volúmenes, participación 
y rentabilidad esperada para cada tipo de negocio y canal comercial. 
 




• Desarrollar e implementar el plan de Trade Marketing 
• Desarrollar al personal de Trade Marketing bajo su responsabilidad 
• Evaluar y aprobar el desarrollo de piezas POP. 
• Preparar y ejecutar eficientemente el presupuesto de inversión y gastos de 
Trade Marketing. 
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• Evaluar la implementación de Trade Marketing. 
• Contratación y administración de fuerza de promoción interna y externa. 
• Asegurar una estrecha relación de Trade Marketing con Brand Marketing 
• Establecer y promover  relaciones con el comercio de manera a facilitar la 
implementación de la estrategia de Trade Marketing basados en el principio 
de entendimiento de la relación de socio comercial. 
 
Requisitos  
• Licenciado en Mercadeo, administración de empresas.  
• Dominio del Idioma Ingles hablado y escrito. 
• Participando en el Posicionamiento de marca de preferencia Nacional. 
• Edad: 25 a 35 años 
• Habilidades deseables: Ser un comunicador, ser una persona afable en las 
comunicaciones, y tener un criterio analítico desarrollo. 
• Experiencia en el cargo: 2 años mínimos 
 
 
“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de                    





       Cargo: DISEÑO Y DESARROLLO DE PIEZAS DE POP 
 
Propósitos  
• Asegurar el desarrollo de piezas que respondan a las necesidades de los 
canales comerciales definidos de manera que potencien la visibilidad y el 
impacto de las piezas a los consumidores objetivos y promueva las 
preferencias y lealtades de los productos. 
 
• Asegurar ir un paso al frente de la competencia, colaborar en la promoción 
de los productos haciendo que estos lleguen al consumidor. 
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• Desarrollo de piezas genéricas y Taylor made según la necesidades,  del 
comercio. 
• Evaluar alternativas de piezas desarrolladas 
• Medir el impacto estratégico y de ventaja competitiva de cada pieza. 
• Elaborar presupuesto de gastos inversiones, relacionadas con las piezas de 
POP 
• Será responsable de la conceptualización y diseño gráfico para 
aplicaciones y sitios web; el desarrollo de artes publicitarios y el diseño y 
producción de elementos en flash. 
• Evaluar alternativas. 
 
Requisitos  
• Persona creativa 
• Proactivo 
• Conocedor de la estrategia de Trade Marketing. 
• Conocedor de alternativas del mercado. 
• Indispensable dominio de Illustrator, Photoshop, Dreamweaver y Flash. 
• Creativa dedicada al desarrollo de Artes Publicitarios. 
• Dominio del Idioma Ingles hablado y escrito 
• Edad: Desde 21 Hasta 35 años 
• Experiencia: 3 años en el desarrollo de artes publicitarios. 
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  Cargo: REPRESENTANTE DE TRADE MARKETING 
 
Propósito 
• Implementar la estrategia de Trade Marketing en el comercio. 
 
• Supervisar, apoyar, y coordinar el desarrollo de las actividades realizadas 
en los canales, asegurando que estén dentro de las estrategias y objetivos 
señalados por la Organización.  
 
Responsabilidades 
• Negociar la implementación de promociones en el comercio para  
desarrollar el negocio. 
• Negociar las instalaciones de piezas POP (Merchandising) para lograr el 
impacto estratégico de las marcas. 
• Realizar  estudios de rentabilidad de las marcas en el PDV.  
• Desarrollar estudios de gerenciamiento del espacio ocupado por las 
marcas. 
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• Realizar presentaciones al comercio relacionados con las promociones y 
estrategias de Trade Marketing. 
• Responsable de los puntos de ventas de su zona. 
• Negociará las ubicaciones destacadas en la tienda, la localización y 
mantenimiento del material POP. 





• Licenciado en mercadeo 
• Conocimientos amplios de Trade Marketing 





• Dominio del Idioma Ingles hablado y escrito 
• Buenas relaciones humanas. 
• Edad: 25 a 35 años. 
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    Cargo: DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE  BTL 
Propósito 
 
• Desarrollar  un plan de Trade Marketing coherente y efectivo que garantice 




• Desarrollar planes de Trade Marketing 
• Garantizar una eficiente y efectiva coordinación con el departamento de 
Brand Marketing 
• Desarrollo de estrategias de BTL. 




• Amplio de conocimiento del comercio y los consumidores 
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• Persona Innovadora 
• Conocedora de Brand Marketing. 
• Edad: 25-35 años 
• Experiencia de 2 años en puestos similares. 
 
                  Cargo: CLASIFICACION DEL Punto de Venta 
 
Propósito 
• Mantener una base de datos de todos los puntos de venta actualizada, 
flexible de todos los puntos de venta del comercio. 
 
Responsabilidades 
• Clasificación de negocios basados en criterios pre establecidos. 
• Mantener una base de datos actualizada 
• Proveer información relacionada a la clasificación de negocio a otras áreas. 
• Desarrollo de sistemas de base de datos. 
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• Ingenieros en sistemas. 
• Analítica 
• Mentalidad abstracta  
• Alto dominio de Access, MySQL Turbo Manager Enterprise, Microsoft SQL 
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Es importante señalar que las recomendaciones fueron fundamentarse en los 
resultados y conclusiones del estudio y no en el criterio del autor. 
 
1. Implementar un departamento de Trade Marketing que le permita incrementar las 
ventas para hacer más eficiente la comunicación con los clientes, desarrollando 
estrategias de marketing. 
 
2. Conocer el canal de distribución por el cual va a llegar los productos a los 
consumidores, en la cantidad apropiada, momento oportuno y precio conveniente. 
 
 
3. Manejar base de datos actualizada de sus principales clientes o cuentas claves. 
 
4. Crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sector de distribución 
 
 
5. Definir una línea de diseño, que vaya acorde con el lugar de exhibición, para 
reforzar la imagen del producto, su empaque. 
 
6. Realizar inversiones en equipos de transporte, para modernizar el sistema de 
distribución, con la finalidad de tener altos estándares de calidad y servicio . 
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7. Contratar personal con experiencia en Trade Marketing para la implementación y 
coordinación de actividades en el punto de venta. 
 
8. Coordinar el departamento de ventas y marketing  con el departamento de Trade 
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1. Anexo : Planteamiento del Problema de Investigación 
 
 
RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA 
La creciente concentración de los canales de distribución hace que su poder de 
negociación haya aumentado dramáticamente, con una proyección que irá en 
aumento. Este crecimiento del poder de los canales está haciendo que los 
productores busquen equilibrar las concesiones directas de margen con acciones 
que agreguen valor sobre la marca o mejoren el vínculo con el cliente.  
Problema: 
 
La mayoría de las empresas Nicaragüenses no cuentan con un departamento que 
se enfoque fuertemente en todo lo que tiene que ver con la presencia de marca en 
el punto de venta, con la exhibición y, principalmente, en lo que es distribución 
como condición básica. 
Hoy empieza a tener sentido que el fabricante decida buscar los puntos de 
contacto de su estrategia con su canal de distribución.  
Investigaciones realizadas en el mercado revelan que alrededor del 70%  de las 
decisiones de compra se toman en el punto de venta y las empresas 
Nicaragüenses están haciendo muy pocos esfuerzos en las mismas. 
 
 Las personas que ingresan a un negocio detallista, en el 90% de os casos, decide 
comprar.  
 
El consumidor del siglo XXI demanda cada vez más servicios hechos a medida, 
con entregas más rápidas y mayor valor percibido. 
 
 
Algunas posibles soluciones 
 
 
Un nuevo enfoque del fabricante para generar negocio consiguiendo que el canal 
de distribución se ponga de su lado y colabore conjuntamente en beneficio mutuo, 
es decir, haciendo que sus productos sean atractivos para el canal. 
 
Dar a conocer herramienta esencial en la relación fabricante-consumidor. 
 
Buscar una manera que haya una estrecha colaboración y que en un entorno 
altamente competitivo como es el de gran consumo se convierte en imprescindible. 
 
Mejorar la rotación en el punto de venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la 
planificación y coordinación de promociones, desarrollar el merchandising y 
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Mercadeo: Diferencias fundamentales entre los bienes y los servicios, Temas del 
proceso de decisión del consumidor en el marketing de servicios, Cómo definir y 
medir la satisfacción de los clientes, Cómo retener a los clientes, Marketing. 
Mezcla de Marketing. 
 
Publicidad: Campañas Publicidad, Los aspectos económico, social y legal de la 
publicidad. Alcance de la publicidad: de lo local a lo global, recolección de 
información, elementos de la planeación de publicidad. Planeación del marketing y 
de la publicidad, establecimiento de relaciones: marketing directo, venta personal y 
promoción de ventas. Establecimiento de relaciones: relaciones públicas. 
 
 
Administración de Ventas: Concepto de Administración de Ventas, importancia 
de la función de ventas, responsabilidades y funciones de un gerente de ventas, 
integración de la fuerza de ventas y el marketing, planeación, reclutamiento de la 




Comportamiento del Consumidor: comportamiento del consumidor y estrategias 
de marketing, marco de referencia para el análisis del consumidor sección , afectos 
y cognición y estrategia de marketing, comportamiento y estrategia de marketing,  
ambiente y estrategia de marketing, grupos de referencia y familia sección, análisis 
del consumidor y estrategia de marketing, segmentación del mercado y 
posicionamiento de productos 16 comportamiento del consumidor y estrategia de 
producto  
 
Investigación de Mercado: La investigación de mercado es la recopilación, 
registro y análisis sistemático de datos relacionados con problemas del mercado 
de bienes y servicios, Proceso, Seleccionar el diseño de la investigación.
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2. Anexo :Formato de  Entrevistas 
 
Primer Objetivos Específico 
 
Reactivos de entrevista 
 
1.  A qué se refiere el concepto de Trade Marketing? 
2. Ustedes aplican el concepto de Trade Marketing? 
3. Conocen de alguna empresa que aplique este concepto? 
4. Sabes cuales son los objetivos del Trade Marketing? 
5. Donde lo ubicarían dentro de la estructura organizativa de la empresa? 
6. Que funciones integran el ámbito de responsabilidades de Trade Marketing? 
7. Que actividades consideran ustedes que aplican referente al termino de 
Trade Marketing? 
8. Cuentan con los recursos financieros para aplicar este departamento? 
9. Consideran necesario la aplicación de un departamento de Trade 
Marketing? 
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3. Anexo : Formato de Entrevista 
 
 








1. Cuáles son los productos que distribuye los cereales doña Zeneida? 
2. Cuanto es la cantidad y frecuencia que distribuyen sus productos? 
3. En qué lugares distribuyen los productos? 
4. Como se dan cuenta de la satisfacción del cliente en el PDV? 
5. Quienes son su mercado objetivo? 
6. A quien consideran su competencia directa? 
7. Cuáles son las tácticas de mercado que utilizan para llegar al consumidor 






















“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de 
Trade Marketing para la empresa cereales Doña Zeneyda” 





4. Anexo: Formato de Encuesta 
 
Tercer Objetivo Específico 
 




Cargo y Área: 
_______________________________________________________________ 
Nombre del facilitador: ____________________________________     Fecha 
___/___/___      
 
El objetivo de esta encuesta es identificar el nivel de relevancia de la Función de Trade 
Marketing dentro de su organización. 
Conteste las siguientes preguntas según lo que usted como respuesta correcta según las 
necesidades de su empresa. 
 
1. Cuál de las siguientes opciones considera es la más relevante a la hora de construir 
bases de datos de información. 
 
a. Principales clientes 
b. Principales competidores 
c. Motivación del consumidor 
d. Todas las anteriores. 
 
2. Dentro de su empresa considera usted como una prioridad: 
 
a. Identificar Oportunidades  
b. Vender más 
c. Mejorar el ambiente organizacional 
d. Atender las principales cuentas 
 
3. Cree que es necesario desarrollar _________________________para conseguir 
oportunidades de volumen a través de promociones orientadas al consumidor y al 
distribuidor. 
 
a. Desarrollar Caminos Creativos 
b. Imitar a la competencia 
 
4. Cual considera usted es la manera más apropiada de llegar al consumidor final. 
 
a. en el punto de venta 
b. Publicidad Masiva 
c. Promociones 
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En la siguiente tabla se presenta un total de 5 ejes de actuación para su evaluación. Al 
realizar la misma se utilizará una escala del 1 al 5, siendo 1=poco relevante y 3=máxima 
relevancia. 
























Función de Trade Marketing                                                                     
1 2 3
• Mejorar la colaboración y el trabajo a medio-largo plazo con el 
cliente de canal. 
• Dar soporte a las cuentas claves. 
• Desarrollar  ajuste de surtido, ajuste de promociones y desarrollo 
adecuado de surtido. 
• Elaborar planes de acción conjuntos con el cliente de canal. 
• Satisfacer al consumidor mediante el trabajo conjunto con el 
distribuidor. 
• Desarrollo de todo el marketing de canal (incluyendo las 
segmentaciones de clientes, las estrategias de fidelización y a 
puesta en marcha de las variables del mix de marketing. 
Relevancia 
“Configuración de un modelo organizativo y funcional de un departamento de 
Trade Marketing para la empresa cereales Doña Zeneyda” 














Cuarto Objetivos específico 
 





En cuanto a la viabilidad de la empresa. 
 
¿Tiene tu empresa ya pedidos en firme o clientes?  
¿De qué clientes esperas seguir obteniendo pedidos?  
Si es así, ¿cuántos pedidos y cuándo se producirán?  
¿De qué datos de prospección de mercado cuentas ahora mismo para apoyar 
tu previsión de ventas? 
 ¿Has tenido en cuenta que necesitas una previsión de ventas para cada línea 
de producto o de servicio? 
 
 
En cuanto a la viabilidad de Trade Marketing 
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6. Anexo: Metodología de Investigación  
 
Metodología de investigación a usar 
 
La metodología de investigación a usar será la de Julio Piura ya que pensamos 




Modelo de Investigación 
 
 
Julio Piura López 
 
• Fase Exploratoria 
• En la fase exploratoria se debe: 
• Formulación del Problema 
• Adopción de Objetivos 
• Elaboración del marco teórico 
• Adopción de hipótesis 
• Determinación del universo 
• Operalizacion de Variables 
• Elaboración del plan de análisis 
• Elaboración de Instrumentos 
• Muestreo 
• Recolección de información. 
• Procesamiento de análisis 
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Anexo B: Presupuesto 





UNITARIO COSTO TOTAL 
PAPELERIA Y MATERIAL         
Papel Bond resma 3 C$ 70.00 C$ 210.00
Papel Satinado resma 1 C$ 95.00 C$ 95.00
Folder unidad 15 C$ 2.00 C$ 30.00
Toner b/n cartucho 2 C$ 650.00 C$ 1,300.00
Toner color cartucho 1 C$ 700.00 C$ 700.00
Libreta pieza 2 C$ 15.00 C$ 30.00
Lapiceros pieza 2 C$ 10.00 C$ 20.00
Memoria USB 1G unidad 2 C$ 164.47 C$ 328.94
Cd Unidad 6 C$ 12.00 C$ 72.00
SUBTOTAL       C$ 2,785.94
          
IMPRESIÓN         
Fotocopia página 250 C$ 0.75 C$ 187.50
Encolochado documento 6 C$ 30.00 C$ 180.00
Enpastado documento 3 C$ 250.00 C$ 750.00
SUBTOTAL       C$ 1,117.50
          
OTROS         
Gastos Graduación Pago 2 C$ 11,620.32 C$ 23,240.64
Gastos Transporte Gasolina 20 C$ 50.00 C$ 1,000.00
SUBTOTAL       C$ 24,240.64
         
Total antes de imprevistos       C$ 28,144.08
Imprevistos       C$ 2,814.41
Total Córdobas: C$ 30,958.49
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